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 خّصمم  
 

أثر تنشيط تحديد و  ,عميلقيمة العلامة التجارية لدى ال فيتنشيط المبيعات  أثرمعرفة  إلى ىذه الدراسة ىدفت
العلامات التجارية الوطنية  ومستيمك قد دُرسو . عميلأبعاد قيمة العلامة التجارية لدى الكل بعد من  فيالمبيعات 
 الجاىزة في محافظة اللاذقية. لمملابس
ن ىناك علاقة , إذ إعميلقيمة العلامة التجارية لدى ال فيلدراسة إلى أن تنشيط المبيعات يؤثر توصمت او 

بعد من أبعاد قيمة العلامة التجارية لدى كثر أ أن  و  ,عميلوقيمة العلامة التجارية لدى ال ,جابية بين تنشيط المبيعاتإي
 .تنشيط المبيعات ىو الولاء لمعلامة التجاريةب تأثراً  عميلال

 
 . تنشيط المبيعات, الترويج, عميللدى ال قيمة العلامة التجارية, العلامة التجارية مفتاحية:الكممات ال
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  ABSTRACT    

 

The purpose of this research is to investigate the Sales Promotion effects on 

Customer-based Brand Equity and to determine Sales Promotion influence on each 

dimension of Customer-based Brand Equity. National Brands of ready-made clothes 

consumers in Lattakia were studied. 

The study results shows that Sales Promotion affects Customer-based Brand Equity, 

and there is positive relationship between Sales Promotion and Customer-based Brand 

Equity. The most influenced dimension of Customer-based Brand Equity by Sales 

Promotion was customer loyalty. 
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 مقدمة: 
استخدام  عن طريقيعاتيا من خلال تحفيز الطمب زيادة مبترات انخفاض الطمب تسعى الشركات إلى في ف

د عمى رفع يط المبيعات من أىم الأدوات التي تساعتنش ويعد   .ز عادة عمى الأنشطة الترويجية, ويُرك  أدواتيا التسويقية
 الطمب في المدى القصير.

يكون الطمب عمى و  ,كبيرةتكون عادة حصتيا السوقية  القيمةالعالية إن الشركات ذات العلامات التجارية 
 ؛نخفاض الطمبالظروف الأخرى التي تؤدي إلى او  ,والمنافسة ,ذلك لا يحمييا من تقمبات السوق لكن  ؛ منتجاتيا كبير

 ,ورفع مبيعاتيا ,أيضا لزيادة الطمبدمو تستخكما  واجية انخفاض الطمب,تستخدم الشركات تنشيط المبيعات لملذلك 
  زيادة حصتيا السوقية حتى في الأوقات التي تكون مبيعاتيا فييا مرتفعة.و 

قد يتعارض تنفيذ التجارية, و صة في إدارة علامتيا ستراتيجيتيا الخاالكل شركة صاحبة علامة تجارية لكن   
حاول الباحث الإجابة عن لتحقيق ذلك يو  .لذلك يجب فيم العلاقة بينيما ؛تمع سياسة تنشيط المبيعا الاستراتيجيةىذه 

 .عميللدى ال قيمة العلامة التجارية فيل من خلال دراسة أثر تنشيط المبيعات اؤ ىذا الس
 مشكمة البحث:

ية عمى عدد من العلامات التجار  2012في مطمع عام الباحث أجراىا التي من خلال الدراسة الاستطلاعية 
ىذه أصحاب المحلات التي تبيع مستيمكي ىذه العلامات التجارية, و مع وأُجريت لقاءات  الوطنية في محافظة اللاذقية,

لم تسبب الزيادة إذ , سياسة تنشيط المبيعات لم تكن ناجحة في كثير من الأحيانتبين أن وقد  ؛التجارية العلامات
تتمثل ؛ من ىنا نمستيمكيالبعض  لدىكانت منخفضة  عميللدى الأن قيمة العلامة التجارية و  ,المطموبة في المبيعات

 :الآتيالسؤال  مشكمة البحث في
 ؟عميللدى القيمة العلامة التجارية في أثر تنشيط المبيعات  ما ىوــــــــ 
 :الآتية سلمةالأ وعن يتفرعو 
 الولاء لمعلامة التجارية؟ فييؤثر تنشيط المبيعات ىل  -1
 ؟الوعي بالعلامة التجارية فيىل يؤثر تنشيط المبيعات  -2
 الجودة المدركة لمعلامة التجارية؟ المبيعات فيىل يؤثر تنشيط  -3
 ؟الصورة الذىنية لمعلامة التجاريةفي ىل يؤثر تنشيط المبيعات  -4

 

 :أهدافهو  أهمية البحث
القرار الشرالي لدى التأثير في دورىا في و  ,عميللدى ال ية البحث من أىمية قيمة العلامة التجاريةأىم تأتي

 ىمية تنشيط المبيعاتبالإضافة لأ .لمضعيففيو في عالم تشتد فيو المنافسة حيث لا مكان  زيادة المبيعات, و المستيمك
كمة ضرورة التعامل مع ىذه الأداة بح, و ترات انخفاضوالتي تساعد عمى رفع الطمب في ف مة من أدوات الترويجأداةً مي

 العلامة التجارية. كي لا يكون ليا آثار سمبية في
 ييدف البحث إلى تحقيق الأىداف الآتية:و 
 .عميللدى ال قيمة العلامة التجاريةو  ,التعريف بتنشيط المبيعات -1
 .عميللدى ال قيمة العلامة التجاريةتحميل عناصر  -2
 .عميللدى ال قيمة العلامة التجارية فيثر تنشيط المبيعات معرفة أ -3
 .عميللدى ال تقديم مجموعة من التوصيات التي تؤدي إلى رفع قيمة العلامة التجارية -4
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 فرضيات البحث:
 الفرضية الأولى:

 .الولاء لمعلامة التجاريةو  ,علاقة ذات دلالة معنوية بين تنشيط المبيعاتليس ىناك 
 ية:الفرضية الثان

 .الوعي بالعلامة التجارية, و علاقة ذات دلالة معنوية بين تنشيط المبيعاتليس ىناك 
 الفرضية الثالثة:

 .لمعلامة التجارية الجودة المدركة, و علاقة ذات دلالة معنوية بين تنشيط المبيعاتليس ىناك 
 الفرضية الرابعة:

 .لصورة الذىنية لمعلامة التجاريةا, و علاقة ذات دلالة معنوية بين تنشيط المبيعات ليس ىناك
 

 البحث: يةمنهج
 م البحث إلى قسمين:س  قُ بغية تحقيق أىداف البحث فقد 

  الإطار النظري لمبحث:
 ,والدراسات ,والمقالات ,والأجنبية ,يعتمد عمى المنيج الوصفي التحميمي لأىم ما ورد في المراجع العربيةو 
 والتأصيل العممي لمبحث. ,لإطار النظريوالرسالل العممية بما يخدم ا ,والأبحاث

  الدراسة الميدانية:
إلى  , وستوجوتضمن مجموعة من الأسلمة المتعمقة بموضوع البحثت ةاناستبم إذ ستصموتعتمد عمى الاستقصاء 

أو عدم  المستيمكين محل الدراسة بغية الحصول عمى البيانات اللازمة لمبحث من أجل اختبار صحة فروض البحث
 البرامج الإحصالية المناسبة., و باستخدام الأساليب ,صحتيا

 :تهوعينالبحث مجتمع 
تو عينأما في محافظة اللاذقية.  الجاىزةلمملابس الوطنية  يتمثل مجتمع البحث بمستيمكي العلامات التجارية

 :الآتيةت التجارية العلاما تر . وقد اختيالجاىزةلمملابس الوطنية فيي عينة ميسرة من مستيمكي العلامات التجارية 
 كان ىناك كما. و استبانة 115 , واستردتاستبانة 120وزع إذ  ؛لإجراء الدراسة عمييا"آسيا" و ,"400"و"لورد", 

 غير صالحة. 7, وات صالحة لمدراسةاستبان 108 

 :عميللدى ال قيمة العلامة التجارية
لقيمة تحقق المستويات العالية , فال التسويقتشغل رجمة التي ميال القضايامن إن قيمة العلامة التجارية تعد 

 :(Woodside and Megehee, 2009, P.58) العلامة التجارية مجموعة من الفوالد لمشركة تتضمن
 ونيات الشراء. ,مستويات عالية من تفضيلات المستيمكين -1
 عالدات عالية عمى الأسيم. -2
 يا.عن منافسي جداً توحي أن العلامة التجارية مميزة  -3
 قيمة , و قيمة العلامة التجارية المالية :قيمة العلامة التجارية من خلال وجيتي نظر ترسدُ قد و 

قيمة الأصول تمثل  قيمة العلامة التجارية الماليةإذ تمثل . (Glynn, 2009,P.120) عميلالعلامة التجارية لدى ال
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 ةعد   ييم العلامات التجارية في مجالاتيطبق تق. و "ما يسمى الشيرة "شيرة العلامة أو ,لمعنوية لمشركةا
 (Woodside and Megehee, 2009, P.58): 

 الاستحواذ. الاندماج و  -1
 منح رخص العلامات التجارية. -2
 لأىداف تتعمق بإدارة العلامة التجارية. -3

قيمة  Kellerف عر  قد . و عميلأما وجية النظر الأخرى لدراسة قيمة العلامة التجارية فيي من وجية نظر ال
استجابة المستيمك لتسويق العلامة  تفاضمي لمعرفة العلامة التجارية فيبأنيا "الأثر ال عميلالعلامة التجارية لدى ال

الخصوم لمعلامة التجارية, لاسميا بأنيا "مجموعة الأصول و  Aaker يافعر  و  .(LEE, 2008, P332) .التجارية"
 .الشركة" عملاءأو ل/أو الخدمة لمشركة و سمعةقدميا التي ولرمزىا التي تضيف أو تطرح من القيمة الت

(Christodoulides and de Chernatony, 2004, P.169).  رطو  قد و Aaker  طريقة لقياس قيمة العلامة
  : (Krishnan and Hartline, 2001, P.329)من خلال أبعادىا الأربعة عميللدى ال التجارية

 
 مة التجاريةأبعاد قيمة العلا(: 1الشكل )

 (Glynn, 2009,P.128) المصدر:
 
 الولاء لمعلامة التجارية: -1

خدمة أو  ,سمعةأو إعادة التعامل مع  ,التزام عميق لإعادة شراءالولاء لمعلامة التجارية بأنو " Oliverعرف 
رغم من التأثيرات الموقفية ى الأو لمجموعة علامات تجارية, عم ,مسبباً بذلك الشراء المتكرر لمعلامة التجارية ار؛ستمر با
ىناك نوعان و . (Taylor and et al, 2004, P.218) .الجيود التسويقية التي يحتمل أن تسبب تغيراً في السموك"و 

العلامة التجارية بشكل متكرر,  ىما: الولاء السموكي الذي يعني بأن المستيمكين سيشترون ,لمولاء لمعلامة التجارية
, أو تفضيميم آخذين بعين ويمثل التزام المستيمكين ,فترض أن يكون أكثر ثباتاً من الولاء السموكيالولاء الموقفي الذي يو 

 . (Shang and et al, 2006, P.401) .القيم الفريدة المرتبطة بالعلامة التجارية الاىتمام
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 : الوعي بالعلامة التجارية -2
تذكرىا في , و العلامة التجارية إلىعمى التعرف  يلعمبأنو "قدرة ال الوعي بالعلامة التجارية Aakerيعرف 

يشير إلى قوة حضور العلامة التجارية في ذىن  . إذ(Davis and et al, 2008, P.220) .مختمف الحالات"
الوعي بالعلامة  . ويعدتذكر العلامة التجارية, و العلامة التجاريةلى التعرف إىما:  ,يتكون من مكونين, و المستيمك
شرطاً ضروريا , و (Pappu and et al, 2005, P.145) كوناً ميماً من مكونات قيمة العلامة التجاريةم التجارية

 .(Woodside and Megehee, 2009, P.42) .لبناء الصورة الذىنية لمعلامة التجارية
 الجودة المدركة: -3

أو الخدمة فيما يتعمق  ,معةسأو تفوق ال ,لمجودة الكمية عميلالجودة المدركة بأنيا "إدراك ال Aakerيعرف 
يجب التمييز بين الجودة و  . (Bendixen and et al, 2004, P.378).بالغرض المعد لو مقارنة مع بدالمو"

تشير الجودة الموضوعية إلى التفوق التقني لممنتج, في حين تشير الجودة المدركة  إذ ؛الجودة المدركة, و الموضوعية
 .ولالو, و إلى رضا المستيمك الآتيلى تفضيل المنتج, وبوىي التي تقود إ ؛لمستيمكيم المنتج من وجية نظر اإلى تقي

(Kwak and Kang, 2009, P.88) . لشراء العلامة التجارية اً سببلممستيمك م تقدفإن الجودة المدركة  الآتيبو ,
 .(Pappu and et al, 2005, P.145) .تميز العلامة التجارية عن العلامات التجارية المنافسةو 

 :الصورة الذىنية لمعلامة التجارية -4
حالات و خصالص المنتج, و تصور المستخدم,  :مثل ,بالعلامة التجارية عميلكل ما يربط الموماً عوىي 
أن  Kellerويقترح  .(Kotler. and Pfoertsch, 2006, P.70) .الرموز, و شخصية العلامة التجاريةو الاستخدام, 

, وىي الخصالص المتعمقة بالمنتج وغير ةمجموعات رليسلاث في ثيمكن تصنيفيا  جاريةالصورة الذىنية لمعلامة الت
العلامة  الاتجاىات نحوأخيراً ما يستطيع المنتج تقديمو ليم, و  أي ما يعتقده المستيمكون حول ,لمنافعمتعمقة بالمنتج, وا

 . (Woodside and Megehee, 2009, P.43) .التجارية التي تمثل التقييم الكمي لممستيمكين لمعلامة التجارية
 توعد بو العلامة التجارية لممستيمكين, و كل ما ترمز لو الصورة الذىنية لمعلامة التجاريةتمثل و 
 (Kotler. and Pfoertsch, 2006, P.94).  يرى وAaker  يمكن أن تكون  الصورة الذىنية لمعلامة التجاريةأن

 .(Pappu and et al, 2005, P.145) .سابقةة عدأقوى عندما تستند إلى خبرات 
خرى المتعمقة بالعلامة البعد الخامس "الأصول الأ يمثلإذ , لقيمة العلامة التجارية ىناك خمسة أبعاد اً عممي
لدى العلامة التجارية قيمة عند قياس  ادراستي سبب عدمو  .قنوات التوزيع لمشركة, و براءات الاختراع :مثلالتجارية", 

 .(Bravo and et al, 2007, P.59) ةً.مباشر  عميللا ترتبط بال ىو أنيا عميلال
 تنشيط المبيعات:

 ."أو خدمة ,سمعةأو شراء  ,حوافز قصيرة المدى لتشجيع تجربةف تنشيط المبيعات بأنو "يعر  
 (Tong and Hawley, 2009, P.572)  . الفرق الأساسي و  ؛غير نقدينوعان من تنشيط المبيعات نقدي و  ىناكو

لذلك لو ف لتحقيق منفعة فورية لممستيمك؛ و ييد والتنزيلات, والقسالم()الحسومات,  ا أن تنشيط المبيعات النقديمبيني
برامج واليدايا المجانية, و  العينات المجانية,و  اليانصيب,كـــ "نقدي الغير , في حين تنشيط المبيعات الأمدأثر قصير 

 .بناء علاقة مع المستيمكإلى ييدف , و لذلك لو أمد أطولو  ؛كتحقيق منفعة مؤجمة لممستيم" ييدف إلى الولاء
 فوالدل  أو ,فوالد وظيفيةالإلى , يمكن أيضاً تصنيف تنشيط المبيعات عمى أساس الفوالد التي يقدميا لممستيمكو 
يم كفاءة تعظ تمكن المستيمكين منإذ ممموسة نسبياً, ىي بشكل أساسي إلى النفع و الوظيفية الفوالد وتيدف . تجريبية
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التجريبية . أما الفوالد نفسو السعراق أو الحصول عمى جودة أعمى بذلك من خلال التوفير في الإنفو ومنفعتو, تسوقيم 
 ,تجربة الاكتشاففيي تقدم المتعة و  ؛مرحةتربط المستيمكين بتجارب محفزة و , إذ تكون غير ممموسة نسبياً و تيدف لمذة ف

تنشيط يقدم و  ,وظيفيةفوالد  تنشيط المبيعات النقديقدم يبشكل أساسي قطعة. و  مع كلكما في تقديم بطاقات يانصيب 
 . (Kwok and Uncles, 2005, P. 171)تجريبية فوالد  غير نقديالمبيعات 

بالإضافة لكونو يساعد  ستيمك الشراليفي سموك الم إن لتنشيط المبيعات أىمية كبيرة فيو يمكن أن يسبب تحولاً 
فإن ذلك سيخفض المخاطرة لدى  ,عندما تعرض العلامة التجارية المنافسة بخصم جوىري؛ فت, عمى زيادة المبيعا

-Rundle) لانتقال ليا فعمياً إلى اقد يؤدي ذلك , و المشتري للانتقال لمعلامة التجارية المنافسة مؤقتاً من أجل تجربتيا

Thiele and Bennett, 2001, P.29). 
 

 : المناقشةو نتائج ال
من أجل دراسة الاتساق الداخمي جميعيا  ستبانةقالمة الا بنوداختبار الثبات ألفا كرونباخ عمى  حثأجرى البا

 عمى الأسلمة الخاصة بكل متغير عمى حدا.و  ,لمبيانات لمتأكد من مصداقية البيانات
 

 (: اختبار الثبات ألفا كرونباخ1الجدول رقم )
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.927 20 

 17.0إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
 

 (: اختبار الثبات ألفا كرونباخ لمتغيرات الدراسة2الجدول رقم )

 قيمة معامل ألفا كرونباخ عدد الأسلمة المتغيرات

 0.837 5 تنشيط المبيعات

 0.832 4 الولاء لمعلامة التجارية

 0.695 4 مة التجاريةالوعي بالعلا

 0.871 4 لمعلامة التجارية الجودة المدركة

 0.747 3 الصورة الذىنية لمعلامة التجارية
 17.0إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
كما , بانةستوىذا يدل عمى وجود اتساق كبير في قالمة الا ,(0.927كانت قيمة معامل ألفا كرونباخ تساوي )و 
أما قيم معامل ألفا كرونباخ لكل متغير من متغيرات الدراسة  صالحة لمدراسة.أن مصداقية البيانات عالية, و  يدل عمى

لكل متغير ومصداقية لمبيانات ىذا يدل عمى وجود اتساق في الإجابات  الآتيوب ,(0.6فكانت جميعيا أكبر من )
 صلاحيتيا لمدراسة.و 
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 اختبار الفرضيات:
 بين الولاء لمعلامة التجارية.المبيعات, و علاقة ذات دلالة معنوية بين تنشيط  ليس ىناكرضية الأولى: الف
 :ستبانةفي قالمة الا الآتيةالأسلمة  توضع "تنشيط المبيعات"غير المستقل من أجل قياس المتو 
 

 (: أسئمة قياس المتغير المستقل )تنشيط المبيعات(3الجدول رقم )

رقم 
 السؤال

غير  ؤالالس
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

      ىناك العديد من عروض الأسعار المقدمة من قبل ىذه العلامة التجارية 9

      أستفيد في كثير من الأحيان من التنزيلات التي تقوم بيا ىذه العلامة التجارية 10

      ه العلامة التجاريةالعينات من قبل ىذيتم تقديم اليدايا المجانية و  15

16 

أحصل في كثير من الأحيان عمى اليدايا المجانية والعينات من قبل ىذه العلامة 
 التجارية

     

      أستفيد من حسومات عمى الأسعار عند شرالي ىذه العلامة التجارية 17
 (Kwok and Uncles, 2005, P. 185)بالاعتماد عمى  المصدر: من إعداد الباحث

 :ستبانةفي قالمة الا الآتيةالأسلمة  توضع( الولاء لمعلامة التجاريةن أجل قياس المتغير التابع )م
 

 (الولاء لمعلامة التجارية(: أسئمة قياس المتغير التابع )4الجدول رقم )

رقم 
 السؤال

غير  السؤال
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

11 

نأشتري من ىذه العلامة التجارية س كان  باستمرار, وا 
 الأخرى العلامات التجارية سعرىا أعمى بقميل من سعر

     

13 

لن أتحول عن العلامة التجارية حتى لو واجيت مشكمة 
 مع منتجاتيا

     

      لدي ولاء ليذه العلامة التجارية 14

      لمستقبلأعتزم الشراء من ىذه العلامة التجارية في ا 20

 (Taylor and et al, 2004, P.218) بالاعتماد عمى المصدر: من إعداد الباحث
المستقل "تنشيط المبيعات" وأعطي الرمز وبإجراء تحميل الارتباط الخطي, وتحميل الانحدار بين المتغيرين: 

InDep " الرمز  الو" وأعط الولاء لمعلامة التجارية, والتابعDep1 اختبار الفرض: كانت نتيجة؛ و    
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 (: نتائج تحميل الارتباط الخطي لمفرضية الأولى5الجدول رقم )
Correlations 

  InDep Dep1 

InDep Pearson Correlation 1 .671
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 108 108 

Dep1 Pearson Correlation .671
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 108 108 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 17.0إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
 

 لمفرضية الأولى الانحدار(: نتائج تحميل 6الجدول رقم )
ANOVA

b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 36.057 1 36.057 86.939 .000
a
 

Residual 43.963 106 .415   

Total 80.020 107    

a. Predictors: (Constant), InDep 

b. Dependent Variable: Dep1 

 17.0إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
 

ىذا يدل عمى أن ىناك |, و (0.671يتضح من تحميل الفرضية الأولى أن قيمة معامل الارتباط الخطي ىي )
القيمة يتضح من جدول تحميل التباين الناتج عن تطبيق تحميل الانحدار بين المتغيرين أن و بين المتغيرين.  اً جيد اً ارتباط

نقبل (؛ ولذلك نرفض فرضية العدم, و 0.05)ىي أصغر من , و (0.000تساوي ) (.Sig)الاحتمالي ة لمستوى الدلالة 
 بين الولاء لمعلامة التجارية.المبيعات, و علاقة ذات دلالة معنوية بين تنشيط ىناك  أي ,بالفرضية البديمة

 .الوعي بالعلامة التجاريةبين , و علاقة ذات دلالة معنوية بين تنشيط المبيعات ليس ىناك الفرضية الثانية:
 :ستبانةالمة الافي ق الآتيةالأسلمة  ت( وضعالوعي بالعلامة التجاريةمن أجل قياس المتغير التابع )و 
 

 (الوعي بالعلامة التجارية(: أسئمة قياس المتغير التابع )7الجدول رقم )

رقم 
 السؤال

غير موافق  السؤال
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

      تبدو ىذه العلامة التجارية مألوفة بالنسبة إلي 1

      لامات التجارية الأخرىلى ىذه العلامة التجارية من بين العأستطيع التعرف إ 2

      إن ىذه العلامة التجارية معروفة في السوق 5

      يخطر عمى ذىني بعض خصالص ىذه العلامة التجارية مباشرة 18

 (Tong and Hawley, 2009, P.572)بالاعتماد عمى  المصدر: من إعداد الباحث
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المستقل "تنشيط المبيعات" وأعطي الرمز المتغيرين: وبإجراء تحميل الارتباط الخطي, وتحميل الانحدار بين 
InDep " عطالو" الوعي بالعلامة التجارية, والتابع  كانت نتيجة اختبار الفرض:؛ و Dep2الرمز  وا 

 
 الثانية(: نتائج تحميل الارتباط الخطي لمفرضية 8الجدول رقم )

Correlations 

  InDep Dep2 

InDep Pearson Correlation 1 .409
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 108 108 

Dep2 Pearson Correlation .409
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 108 108 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 17.0إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
 

 الثانيةئج تحميل الانحدار لمفرضية (: نتا9الجدول رقم )
ANOVA

b
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 6.974 1 6.974 21.298 .000
a
 

Residual 34.709 106 .327   

Total 41.682 107    

a. Predictors: (Constant), InDep 

b. Dependent Variable: Dep2 

 17.0إصدار  SPSSلتحميل الإحصائي باستخدام برنامج المصدر: نتائج ا
 

اك ىذا يدل عمى أن ىن, و (0.409يتضح من تحميل الفرضية الثانية أن قيمة معامل الارتباط الخطي ىي )
يتضح من جدول تحميل التباين الناتج عن تطبيق تحميل الانحدار بين المتغيرين أن بين المتغيرين. و  اً ضعيف اً ارتباط

(؛ ولذلك نرفض فرضية العدم, 0.05ىي أصغر من ), و (0.000تساوي ) (.Sig)لاحتمالي ة لمستوى الدلالة القيمة ا
 .الوعي بالعلامة التجاريةبين المبيعات, و أي توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين تنشيط  ,نقبل بالفرضية البديمةو 

لمعلامة  الجودة المدركةبين , و المبيعاتعلاقة ذات دلالة معنوية بين تنشيط  ليس ىناك الفرضية الثالثة:
 :ستبانةفي قالمة الا الآتيةالأسلمة  توضع "لمعلامة التجارية الجودة المدركة"من أجل قياس المتغير التابع و  التجارية.
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 "لمعلامة التجارية الجودة المدركة"(: أسئمة قياس المتغير التابع 10الجدول رقم )
رقم 
 السؤال

افق غير مو  السؤال
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

      أرى أن جودة المنتج جيدة 3

      أرى أن المنتج متقن الصنع 4

      أرى أن المنتج يدوم لفترة طويمة 7

      الاعتماد عميوأرى أنو يمكن الوثوق بالمنتج و  8

 (Kwak and Kang, 2009, P.91)بالاعتماد عمى  المصدر: من إعداد الباحث
 

عطالوالمستقل "تنشيط المبيعات" وبإجراء تحميل الارتباط الخطي, وتحميل الانحدار بين المتغيرين:  الرمز  وا 
InDep " عطالو" لمعلامة التجارية الجودة المدركة, والتابع  كانت نتيجة اختبار الفرض:؛ و ep3الرمز  وا 

 
 الثالثة (: نتائج تحميل الارتباط الخطي لمفرضية11الجدول رقم )

Correlations 

  InDep Dep3 

InDep Pearson Correlation 1 .500
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 108 108 

Dep3 Pearson Correlation .500
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 108 108 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 17.0إصدار  SPSSالتحميل الإحصائي باستخدام برنامج المصدر: نتائج 
 

 الثالثة(: نتائج تحميل الانحدار لمفرضية 12الجدول رقم )
ANOVA

b
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 12.712 1 12.712 35.421 .000
a
 

Residual 38.042 106 .359   

Total 50.755 107    

a. Predictors: (Constant), InDep 

b. Dependent Variable: Dep3 

 17.0إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
 



 نصور, قاسم, صالح                                           "دراسة ميدانية" أثر تنشيط المبيعات في قيمة العلامة التجارية لدى العميل

972 

ىذا يدل عمى أن ىناك (, و 0.500أن قيمة معامل الارتباط الخطي ىي ) الثالثةيتضح من تحميل الفرضية 
ول تحميل التباين الناتج عن تطبيق تحميل الانحدار بين المتغيرين أن يتضح من جدمتغيرين. و بين ال مقبولاً  اً ارتباط

, لذلك نرفض فرضية العدم, و (0.05ىي أصغر من ), و (0.000تساوي ) (.Sig)القيمة الاحتمالي ة لمستوى الدلالة 
لمعلامة  ركةالجودة المدبين , و علاقة ذات دلالة معنوية بين تنشيط المبيعات , أي ىناكنقبل بالفرضية البديمةو 

 التجارية.
الصورة الذىنية لمعلامة  وبين ,علاقة ذات دلالة معنوية بين تنشيط المبيعات ليس ىناك الفرضية الرابعة:

 .التجارية
 :ستبانةفي قالمة الا الآتيةالأسلمة  توضع "الصورة الذىنية لمعلامة التجارية"من أجل قياس المتغير التابع و 
 

 "الصورة الذهنية لمعلامة التجارية"ياس المتغير التابع (: أسئمة ق13الجدول رقم )

رقم 
 السؤال

غير موافق  السؤال
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

      لدي صورة جيدة في ذىني عن ىذه العلامة التجارية 12

      يخطر عمى ذىني بعض خصالص ىذه العلامة التجارية مباشرة 18

19 

 ه العلامة التجارية فريدة عنعن ىذلدي صورة في ذىني 
 الأخرى العلامات التجارية

     

 (Tong and Hawley, 2009, P.572)بالاعتماد عمى  المصدر: من إعداد الباحث
عطالو" تنشيط المبيعات"المستقل : تحميل الانحدار بين المتغيرين, و بإجراء تحميل الارتباط الخطيو  الرمز  وا 
InDep  , عطالو" الذىنية لمعلامة التجارية الصورة"والتابع  كانت نتيجة اختبار الفرض:؛ و Dep4الرمز  وا 

 

 الرابعة(: نتائج تحميل الارتباط الخطي لمفرضية 14الجدول رقم )
Correlations 

  InDep Dep4 

InDep Pearson Correlation 1 .523
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 108 108 

Dep4 Pearson Correlation .523
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 108 108 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 17.0إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
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 الرابعة(: نتائج تحميل الانحدار لمفرضية 15الجدول رقم )
ANOVA

b
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 18.589 1 18.589 39.961 .000
a
 

Residual 49.308 106 .465   

Total 67.897 107    

a. Predictors: (Constant), InDep 

b. Dependent Variable: Dep4 

 17.0إصدار  SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
 

ىذا يدل عمى أن ىناك (, و 0.523امل الارتباط الخطي ىي )أن قيمة مع الرابعةتحميل الفرضية يتضح من 
بين المتغيرين. ويتضح من جدول تحميل التباين الناتج عن تطبيق تحميل الانحدار بين المتغيرين أن  مقبولاً  اً ارتباط

 ,لذلك نرفض فرضية العدمو  ؛(0.05من ) ىي أصغر, و (0.000تساوي ) (.Sig)القيمة الاحتمالي ة لمستوى الدلالة 
 .الصورة الذىنية لمعلامة التجاريةبين , و علاقة ذات دلالة معنوية بين تنشيط المبيعات ليس أي ,ونقبل بالفرضية البديمة

 
 :والتوصيات الاستنتاجات

 :الآتيةوصل إلى النتالج في ضوء نتالج اختبار الفرضيات تُ من خلال الدراسة الميدانية و 
 .الولاء لمعلامة التجاريةبين , و يجابية بين تنشيط المبيعاتإىناك علاقة  -1
 .الوعي بالعلامة التجاريةبين المبيعات, و يجابية بين تنشيط إىناك علاقة  -2
 .التجاريةالجودة المدركة لمعلامة بين , و يجابية بين تنشيط المبيعاتإىناك علاقة  -3
 .الصورة الذىنية لمعلامة التجاريةبين , و مبيعاتيجابية بين تنشيط الإىناك علاقة  -4
قيمة العلامة وبين  ,المبيعاتيجابية بين تنشيط إأن ىناك علاقة  جميعيا نستنتجالفرضيات  ترفضبما أنو  -5

عطالو الاىتمام , و . لذلك يوصى بالاىتمام بتنشيط المبيعاتعميلالتجارية لدى ال قيمة العلامة  الكافي لأنو يؤثر فيا 
 استخدامو بحيث يعظم ىذه القيمة., و عميلجارية لدى الالت

أكبر  "الولاء لمعلامة التجارية"المتغير التابع ", و تنشيط المبيعات"كانت قيمة الارتباط بين المتغير المستقل  -6
تأثير الأكبر ىذا يدل عمى أن لتنشيط المبيعات الالأخرى. و  المتغيرات التابعةتباط بين المتغير المستقل, و من قيمة الار 

في ىذا منطقي من خلال تأثير تنشيط المبيعات الأخرى؛ و  المتغيرات التابعةفي ثيره من تأ الولاء لمعلامة التجارية في
العمل , و عميلقيمة العلامة التجارية لدى الأحد أبعاد عمى أنو التركيز عمى مفيوم الولاء ب يوصىلذلك  معدل الشراء.

 .عميلالمبيعات بما يزيد من قيمة العلامة التجارية لدى العمى زيادتو باستخدام تنشيط 
أقل  "الوعي بالعلامة التجارية"المتغير التابع ", و تنشيط المبيعات"كانت قيمة الارتباط بين المتغير المستقل  -7

 فيمبيعات أقل تنشيط التأثير ىذا يدل عمى أن الأخرى؛ و  المتغيرات التابعة, و من قيمة الارتباط بين المتغير المستقل
 زيادة لذلك يوصى باستخدام أدوات أخرى من أجل الأخرى؛ المتغيرات التابعةمن تأثيره في  الوعي بالعلامة التجارية
 زيادة قيمة العلامة التجارية. وبالتالي ,الوعي بالعلامة التجارية
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 تراوحت بين  إذ المتغيرات التابعة منخفضة نسبياً , و كانت قيم الارتباط بين المتغير المستقل -8
 دراستيا في المستقبل.ب يوصىالمتغيرات التابع في ىذا يدل أن ىناك عوامل أخرى تؤثر , و (0.671 – 0.409)
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